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論慈善行為──從中介理論角度分析 
陸欣庭 
 
前言 
慈善行為（泛指無償的經濟／時間／勞力等付出行為：如公眾捐款／義工／各種
大小型籌款活動等）已經成為普及文化的一種。以香港為例，在我們的日常生活
中，到處都能夠觸及由不同團體所製作的慈善宣傳品──走進港鐵站內，可以看
到不同的宣傳廣告版；走到街道上或商場，可以碰到不同的慈善街站或攤位；透
過電視和收音機，會經常看到或聽到不同的籌款節目和慈善活動的宣傳和轉播。
社會好像不斷地告訴我們，在世界不同的地方有很多不同的人，需要我們給予關
注和提供援助，而各種行慈善的機會時時刻刻都在我們身邊出現。根據英國慈善
援助基金會（Charities Aid Foundation）公布二零一二年的世界捐助指數（World 
Giving Index, WGI）顯示，1香港在全球一百四十六個地區或國家中排名十九，在
亞洲排名第二，僅次於菲律賓，亦間接顯示出香港人樂善好施的外界形象。論文
前半部分，嘗試從坊間各種鼓勵參與慈善行為的文本出發，分析不同文本中的普
遍結構及措辭，了解各種媒體作為中介，受眾是如何由此生產意義，從而影響其
參與慈善行為的中介過程；又試從經驗的場域及位置出發，了解其在參與經驗建
構的過程中，有著甚麼樣的中介作用。論文後半部分，會討論行為（act）本身作
為一種中介（a kind of mediation），是如何參與經驗建構的過程；各種經驗配合新
鮮的媒體資訊，如何反過來影響公眾參與慈善行為及媒體對慈善行為的表述等，
從而指出整個複雜的中介過程，其實沒有開始亦沒有終結。最後，嘗試反思慈善
行為的本質，期望釐清有關慈善行為的一些迷思。 
 
有關慈善行為的各種文本分析 
                                                     
1 World Giving Index (WGI)：http://en.wikipedia.org/wiki/World_Giving_Index 
東方日報相關報導：http://orientaldaily.on.cc/cnt/news/20121227/00176_022.html 
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從募捐影像宣傳片段說起 
由坊間各式各樣的慈善活動或募捐的宣傳品中，我們不難看出當中有很多相近似
的地方。例如，很多慈善團體會選擇以明星或公眾人物作招徠，企圖透過他們的
知名度達到公眾對其慈善活動的注意，以收宣傳之效。這些團體選擇的名人對象，
通常都是一些在社會上形象正面和健康的知名人物。以樂施會和世界宣明會（簡
稱宣明會）為例，他們曾邀請不同名人、明星（例如：森美、林嘉欣、鄭秀文和
周慧敏等）2拍攝慈善節目及宣傳片。名人明星甚至會親身到達目標受助人身處
的地區中，跟他們對話，或與他們短暫地共同生活，向公眾呈現出受助人所面對
的艱難處境，呼籲公眾積極捐款以協助改善問題。這類型的宣傳片段的流程設計
都有相似的結構。片段中名人都會先簡單述說受助人身處地區的環境（例如泥土
貧瘠，和缺乏清潔食水等環境背景），然後名人便會親身示範受助人日常是怎樣
過著艱苦的生活（例如喝不潔的食水，在家徒四壁的居所住上一個晚上，經歷缺
乏各種物資的日常生活等）。名人通常都會跟受助人打成一片，呈現溫馨的景象，
配以輕快柔和的音樂，再加上配音旁述以平穩沉著的聲線，述說著受助人如何透
過慈善團體的幫助，解決所面對的各種困難和問題。在宣傳片的末段，通常名人
會呼籲觀眾透過不同渠道和方式捐款到該慈善機構，以協助受助者改善他們的生
活。引用派帝‧史坎諾（Paddy Scannell）於其對電視及收音機媒體研究文章中所
言“[Sincerity] is a necessary condition for trust＂（真誠是信任的必要條件）和
“[Sincerity] authenticates intimacy＂3（真誠帶來親密），慈善團體喜歡選擇以名人
明星作親身宣傳，目的是希望透過其良好和真誠的公眾形象及親和力，令觀眾相
信片段中所呈現的各種處境，並信任和肯定該團體的慈善工作。慈善團體舉行的
慈善活動能否得到公眾響應，甚至慈善團體是否能夠繼續經營和運作，團體對公
眾表現出的真誠度（或誠信度）是至關重要的。當然，名人亦樂於協助這些慈善
                                                     
2 森美（樂施會）：https://www.youtube.com/watch?v=yEpElpEPAPA&NR=1 
林嘉欣（樂施會）：https://www.youtube.com/watch?v=QDznVclnWIQ 
鄭秀文（宣明會）：https://www.youtube.com/watch?v=qpkUTvClcuo 
周慧敏（宣明會）：https://www.youtube.com/watch?v=joYcexU9MlQ 
3 Paddy, p.59 
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團體參與宣傳，因為名人的正面形象及親和力亦並非無中生有的。他們往往是透
過其在公開場合和大小活動的曝光機會，一點一滴地建立其形象的。名人明星公
開地參與慈善活動，其本身就是一種表演性（performative）活動，藉此向公眾表
現出自己善良和富責任感等正面觀感，因此慈善宣傳對其公眾形象的建造亦有所
脾益。 
 
細心觀察，這類影像片段中的聲音和畫面，當中涉及很多相似的語藝和修辭方式。
如前所說，這類影像普遍都運用輕慢柔和，甚至是哀愁的背景音樂來貫穿整個節
目，而被探訪的受助人，通常都是善良而無助的。影片中主要交由名人對受助者
的處境作出詮釋，卻很少拍攝到受助者自己為其生活狀況說話的片段。影片亦經
常透過以香港人日常生活經驗呈現出強烈對比的畫面及敍述，以求引起和激發觀
眾對受助者的同情和同理心。以下選取部分明星參與拍攝的慈善宣傳片段作例子
以茲說明。 
 
樂施會宣傳片段： 
森美：｢（貴州的）小朋友的手都很粗糙黝黑，因為他們經常要下田工作，香港
的小朋友可能連碗也沒有洗過。｣（0：23）4 
 
（畫面近鏡拍攝小童的手） 
 
                                                     
4
 森美盼小朋友認識貧窮和分享 https://www.youtube.com/watch?v=yEpElpEPAPA&NR=1 
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容祖兒：｢很難想像他們怎能飲用這種水……難以想像他們幾代都飲用這種水。｣ 
（1：04）5 
  
（畫面拍攝啡黃色的泥水池） 
 
此外，亦經常地指出生活在香港的我們，要珍惜自己所擁有之餘，同時亦可以付
出以協助有需要的人： 
 
森美：｢……要珍惜自己擁有的東西之外……懂得把自己美好的生活……跟其他
如內地農村的小朋友分享｣（0：36）6 
                                                     
5
 樂施大使容祖兒探訪雲南(2011) https://www.youtube.com/watch?v=_5nMH6F81_8 
6 樂施大使容祖兒探訪雲南(2011) https://www.youtube.com/watch?v=_5nMH6F81_8 
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容祖兒：｢有一群很需要幫助的弱勢社群……所以作為香港人其實真的很幸
福……｣（3：45）7 
 
                                                     
7 樂施大使容祖兒探訪雲南(2011) https://www.youtube.com/watch?v=_5nMH6F81_8 
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以上的簡單分析只提及部分慈善機構的宣傳片段，但其實從其他平面海報設計，
以及宣傳單張等不同的主要宣傳媒介，亦普遍看到以上所述的相似結構和修辭方
式。各種文本的書寫，整體來說，都在運用煽情的音樂和修辭、強烈對比和落差
的畫面及表述，嘗試向公眾呈現世界某處存在著一群無助的不幸者，極度需要援
助，而身處香港過著相對富足生活的我們，正好可以扮演幫助他們脫離困境的重
要角色。 
 
誠然，單是對文本的結構和修辭進行分析其實並不足夠。筆者一方面嘗試對文本
給予意義，但文本之於讀者會得出怎樣的意義（claim to meaning），從而對其經驗
（experience）或行為（act／action）有所影響，其實並不能簡單地一概而論。亦
正如尼克‧庫德瑞（Nick Couldry）指出，文本環境（textual environment）乃由至
少三種｢流｣（flows）所組成（見圖一），其中包括文本流（flows of texts）、意義
流（flows of meanings）和讀者流（flows of readers）：｢有多少位讀者，就有多少種
以這些流所組合而成的不同的角度／視野｣(“as many perspectives on that overall 
pattern of flows as there are readers”)，8其意義是指，文本的流動（或流通），跟意
義的流轉，和個別文本讀者三者之間，在不同的處境脈絡（context）和時空地方
人物之間，在組合上有無限的可能性。當然，單就現象所見，慈善團體認為以名
                                                     
8 Couldry, pp.80-81 
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人明星作慈善宣傳是能夠達到一定的宣傳效果的。 
 
 
（圖一） 
 
慈善行為經驗之建構 
經驗的不同場域 
香港每年也舉行各大大小小的慈善活動，可謂多不勝數。9當中包括各種不同的
籌款街站和攤位、一星期兩次的賣旗籌款活、各大小團體售賣慈善奬券的抽獎活
動、一年一度的饑饉三十、公益金百萬行、渣打馬拉松、慈善星輝仁濟夜、歡樂
滿東華等等。公眾透過各種不同的媒體（media）作為中介（medium），中介著
（mediate）他們如何參與各種不同慈善活動的方式。參與者其實就是行動者
（agent），透過參與活動的行為，建構著他們的個人經驗。而這行為本身亦是一
種中介作用（mediation），同時中介和建構公眾對慈善行為的不同意義和經驗。
由此可見，媒體的中介過程是永無止境的。10以下將依據Silverstone提出的經驗的
場域（dimension of experience）的三個不同角度（perspective），嘗試分析公眾在參
與慈善活動時，意義從何而生，經驗從何而來？ 
 
                                                     
9 香港慈善活動列表 http://zh.wikipedia.org/wiki/  
10 Silverstone, p.19 
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玩（Play） 
以宣明會主辦一年一度的饑饉三十為例，活動首先是由一個開幕禮及誓師大會展
開序幕，然後配合不同的工作坊和體驗，最後以音樂會作閉幕，歷時三十小時，
建議在整個過程參加者不要進食，以能夠親身體驗遠方活於貧窮和饑餓的人的生
活狀況，關注他們的處境及向他們提供援助。從描述二零一三年饑饉三十活動的
文字、相片及影片可見，11流程包括不同的主題活動，例如：｢點解要饑饉｣，旨
在認識五個饑饉精神，與隊友並肩同行，營救飢餓孩子；｢走進孩子世界｣，走進
四個貧困國度，用心感受飢餓孩童每日困境等。參與者分組進行集體遊戲，嘗試
了解受助人艱難的生活處境。參與者都是來自社會不同各屆階層人士，各有不同
的身份，他們進入了舉行活動的場所後，穿上了主辦單位提供的短袖衫，自願進
入饑饉三十的｢玩｣空間，跳出日常生活，共同去｢玩｣這個三十小時的禁食活動。
好比Silverstone引述Johan Huizinga所言：｢遊戲是一個自發性活動……跨出『真實
的』生活……遊戲都有各自的規則，這些規則決定在這個由遊戲界定的短暫世界
中……｣，12參與活動的人，亦清楚明白禁食的時限是止於三十小時，活動（或遊
戲）過後，離開場所（遊戲空間），禁食的規則就已不再適用。在禁食的過程中，
可能會感到飢餓，而參與者亦能隨時離開會場停止禁食行為（終止遊戲）。透過｢
玩｣的過程，參與者進行了｢現實生活的預演｣，13親身感受飢餓滋味，同時建構了
對貧窮和飢餓的理解和經驗（儘管不盡不實）。有些人可能會認為慈善行為就是
一個遊戲而已，不必認真；有些人可能真的能夠感受遠方饑餓的人的苦況，因而
更加積極參與其他慈善活動。部分參與者亦可能透過媒體或其他社交網絡，發布
有關活動的相片、影片或文字訊息，推廣饑饉三十活動給其他親戚朋友。總之，
參與者創造了各種有關是次活動的訊息的意義，各人都進行了對是次活動的不同
理解和詮釋。這各種訊息和經驗的分享及發布行為，亦同時中介著其他人對饑饉
                                                     
11我們這一組（三十小時饑饉營）
https://www.facebook.com/media/set/?set=a.10151401932571275.1073741837.49145456274&type
=3 
12 Silverstone, p91 
13 Silverstone, p99 
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三十或參與慈善活動的各種理解和經驗。 
 
 
饑饉三十網頁（圖片來源：http://30.worldvision.org.hk/） 
 
表演（Performance） 
逢星期三、六的賣旗籌款活動，都會見到不少舉行籌款的團體的職員和義工，在
各大小公共交通工具車站、屋苑附近範圍、各主要行人路段等地方，向公眾進行
募捐。他們募捐的對象，都是在街上經過的普羅市民。當市民投入善款到捐款旗
袋時，義工就會在捐款者身上貼上貼紙（小旗），以茲識別。而當其他義工遇到
這位已捐款的人，就不會再向他募捐。然而，這張小旗的功用，除了作為識別之
用外，對捐助者來說，亦同時是一個身份的象徵或呈現（presentation）。每逢星期
三、六早上出門，人們可能都會刻意準備些零錢，在遇到賣旗募捐者時，能夠捐
出少許善款。很多市民也不問團體及其慈善理念是甚麼，就已經決定捐款買旗。
由於以這種賣旗募捐方式的捐款金額都很少，為怕令其他人以為連捐助少許零錢
也不捨得，被他人以為吝嗇而遭到別人白眼，人們通常都會（主動）迎合募捐。
賣旗的表演性質，並不在於得到了小旗而自我認同為樂善好施者，而在於怕因沒
有捐款而被認為是吝嗇者。賣旗捐款是一種社會共識或文化規則（cultural 
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regulation），其實亦是一項操演性（performative）行為。透過這個表演（performance），
獲取自己是一個｢正常｣的香港人的身份認同。又例如某些慈善活動會以對某物件，
地方或建築物冠名方式，以｢回報｣或｢獎勵｣捐贈者的捐款行為，這當中既有表演
的性質，亦有｢獎勵｣的效果。上述的社會共識，當中涉及不同的中介過程，例如
媒體的傳播（各式各樣對賣旗籌款的宣傳，對｢大慈善家｣的記念和歌頌）、個人
的歷史和記憶（小時候曾經參與賣旗義工／家庭教育及家人朋友對賣旗籌款活動
的反應及處理習慣)等，形成了各人普遍對賣旗籌款和慈善冠名等行為的理解和
經驗。 
 
消費（Consumption） 
消費行為跟人們的日常生活密不可分，混合著慈善的消費方式亦經常在坊間出現。
例如星巴克於二零一零年十一月十八日舉行了一次｢咖啡慈善義賣｣活動，將當日
下午二時至四時售賣飲品的全數收入，捐予福幼基金會用作四川江油市大康鎮修
補官渡大橋的工作。14又例如品牌Esprit15和Walkershop16舉辦的慈善消費活動等，
捐款到不同的慈善機構和地區，達到品牌宣傳和刺激消費的效果。衣食住行和旅
遊娛樂各種各樣的消費活動，都能夠跟慈善連上關係。如Silverstone所言，｢消費
是某種形式的中介……所購買的東西說明了我是什麼樣的人，而不是我的行為或
想法｣，17當人們消費那些跟慈善相關的商品和服務，便說明了他們是一個樂於行
善的人。而由於消費活動是一個商品不斷循環的舞台，而消費跟慈善結合的商品
亦漸趨常見，故此亦強化了所謂｢消費慈善｣的想法和概念，18有團體至將這個概
念具體化，19甚使其成為一種新的消費模式（見圖二）。在這樣的一種社會環境下，
人們已分不清到底是為慈善而消費，還是為消費而慈善。消費跟慈善的意義糾纏
                                                     
14 http://blogazine.beautyexchange.com.hk/?uid-97924-action-viewspace-itemid-17253 
15 http://www.am730.com.hk/article.php?article=30409 
16 http://lifestyle.etnet.com.hk/column/index.php/leisure/luxurybrand/13316 
17 Silverstone, p117 
18 http://baike.baidu.com/view/3008110.htm 
19 高分咭，循環行善，智慧消費 http://www.gofun.com/card/responsibility/2.php 
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在一起，消費和慈善的經驗於是亦變得密不可分。人們對於消費及慈善行為所賦
予的意義，影響著人們往後其他消費及慈善行為的模式和習慣，是故消費和慈善
的意義其實亦在無止境的中介過程中不斷流動和轉變。 
 
 
（圖二）高分咭，循環行善，智慧消費 （圖片來源：http://www.gofun.com/card/about/） 
 
中介過程的無限延續 
如前所述，香港的社會環境相對安全穏定，是經濟相對富裕的地區，我們很少面
對巨大的自然災害，亦沒有面對戰爭的風險和危機。相對於身處戰亂或貧窮的人
們，我們的生活處境相對是沒有那麼艱難的。我們或許很難想像遙遠他方的人所
面對的困難有多艱鉅，亦很難了解他們的生活環境是如何的嚴峻。我們對他方的
知識來源，就只有電視、互聯網等各種主流及新媒體。媒體透過聲音、畫面、影
像等，向我們呈現他方的窮困地區是怎樣的，他方的人民是如何生活的。這些媒
體中介所提供的資訊，建構了我們對他方的理解和經驗。我們身處安全和舒適的
地方，可能是一家餐廳，亦可能是我們的家，在用膳時間，收聽或收看著媒體對
他方的描述和呈現。我們沒有機會親身到達他方經歷和見證，而媒體替我們做了
這樣的角色，為我們提供各種知識和資料。這各種知識和資料，囿於各種不同條
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件和因素，當中必然有所遺留或扭曲，甚或是錯誤。然而這些媒體的內容，卻組
成了我們經驗的一部分。家，在這個安全而穩定的私人空間，人們透過電視機和
互聯網，觀看著這個公共的世界，與他方不幸的人的生活處境形成強烈對比，觸
動了我們的情感和同理心，誘發了期望幫助不幸者改善情況的想法和衝動。某些
團體的宣傳或募捐的節目，正好告訴你，可以透過做些甚麼，來達到你的期望，
解決遠方不幸者的問題，並同時能夠安撫你波動的情感。這類型的電視節目通常
都在會在畫面上顯示出捐款熱線或銀行賬戶號碼，令你隨時可以伸出｢援手｣致電
或轉賬捐款；電視台通常亦會安排這類型節目在周末晚間時段播出，而這個時段
通常都是一家大小吃過晚飯後，共享天倫之樂之時，能夠收到因生活處境強烈對
比和落差而觸動情感的效果。 
 
誠然，在廣大的群眾當中，有些可能是因為不忍受助者繼續受苦的情感所觸動，
所以支持捐款或參與義工；亦有些可能認為這些偏遠地方的人和事其實跟自己沒
有很大關係，看過節目後很快便遺忘；又有些可能會支持捐款，但目的卻純粹為
了自我感覺良好，或作為購買某種罪孽的｢贖罪券｣；又或有人從來否定慈善，一
早已經拒絕這些資訊。各人從各種中介過程中，各自創造了對訊息的意義，這些
意義可以是相同，相近或相反的，不一而足，而其後各自的行為本身亦成為中介
的過程，將意義延續下去。正如Silverstone提醒我們：｢中介過程就是意義的循環
與流動｣，20參與其中的人從不同面向建構著經驗和產製著意義，透過媒體及行為，
相互影響，在中介過程中不斷延續，既沒有開始，也沒有終結。 
 
慈善行為的吊詭效果 
慈善團體透過著名的藝人明星，增強觀眾對慈善團體的信任，在那數十秒，或數
十分鐘的廣告或專輯節目內，透過文字、影像、聲音等描述，建構觀眾對他方困
                                                     
20 Silverstone, p.19 
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難受助者處境的理解和經驗，並配合提供各種渠道，告訴你如何可以改善或解決
他們的處境和問題。這種對他方貧困無助者描述所建構的經驗，對於籌募善款的
團體來說，可能是最直接和最收效的。然而，如此建構觀眾對他方問題的經驗，
實在是對核心問題的一種善意（或刻意？）的扭曲。這是一種一條龍式的節目設
計，向觀眾呈現狀況，籌募善款，只著重透過金錢的捐獻，以圖解決受助者即時
的問題。而在闡述的過程中，他們告訴觀眾只要捐了錢就能舒緩或解決他們面對
的問題，卻有意或無意地忽略了造成問題的結構性和宏觀性原因（例如受助者國
家其實沒有財政能力的問題，只是沒有施行合理的政策，引致資源分配不公；又
或因爭奪權力而內戰連年，政局不穏；又或國家貪污腐敗嚴重，資源只集中在個
別特權階層手中；又或刻意依賴慈善團體協助，有意忽略問題，視而不見等），
使之不能對症下藥（針對處理政府政策不義問題；又或慈善團體透過進行公眾教
育及宣傳，揭示問題本源；又或透過不同組織聯合力量，主動向相關政府或統治
團體施壓；又或教育及協助弱勢者為自己爭取改善處境等等）。 
 
慈善團體的捐款可能只幫助了個別受助人的即時困境，但卻沒有清晰交代和處理
引致受助人面對如此困境的背景及根本性問題。公眾及慈善團體，以這種對問題
的片面理解的處理方法所建構的經驗，只會造就了更多無知或犬儒的群眾，既不
能解決真正的問題，甚至連真正的問題到底是甚麼亦被忽略，間接容許繼續產生
更多其他不幸者。饑饉三十的活動如工作坊和音樂會，又或是購物消費的所謂慈
善活動等，這各種活動對參與者所建構的經驗，就是透過參與各種遊戲、獎勵和
消費活動而行善，但對於慈善的目的、慈善存在的原因、慈善該如何運作等更核
心的問題，在慈善的論述中卻被忽略（或從來沒有出現過？），甚或更為悲哀，
可能其慈善消費活動本身，正是間接製造受助者的元兇之一而不自知。社會上對
慈善論述的不足，使大眾對慈善概念及慈善行為的想像有所局限，令慈善行為不
能指認出造成慈善存在的背後的核心問題，並試圖徹底地解決他們（儘管慈善團
14 
 
體可能宣稱這是他們的目標）。這亦正是慈善行為的吊詭性之所在。 
 
對慈善的反思 
四川雅安地震就是一個好例子。二零零八年四川汶川大地震，香港市民積極捐款，
向汶川災區共捐出合共九十三點五億港元。21在以後的數年，卻很少聽到有關於
災區重建的跟進資訊。其後發生郭美美事件，22媒體揭發由國家營運的中國紅十
字會的捐款給挪用和不知去向等各種醜聞。二零一三年四川雅安地震，23香港坊
間一片抗捐潮出現，反對捐款給有關慈善團體和地區政府。誠然，正如呂秉權所
言，｢災區不缺錢，只缺制度｣。24這正好給樂善好施的香港人一個反思的機會，
思考到底捐款和慈善行為到底是甚麼一回事。以上例子亦令我們看到，媒體的報
導，提供了新的資訊，豐富了我們的經驗，並對以往行善的經驗作出重新的檢視
和理解，從而亦影響著我們以後如何進行慈善行為。 
 
結語 
不能否認，坊間慈善活動以遊戲、獎勵、消費方式作為包裝，以推廣慈善概念，
籌募捐款或招募義工，實是無可厚非。然而從遊戲、獎勵、消費等出發，卻僅止
於遊戲，獎勵及消費，沒有提供對問題更深入的視野和分析，才是引致問題未能
被對症下藥的關鍵所在。對慈善有熱誠的人，實在有必要增加了解慈善活動背後
想要達到的目的。慈善活動當然可能可以解決受助人的燃眉之急，但作為負責任
的慈善團體，除了提供對個別受助者的援助外，亦有必要向公眾清楚說明他們對
於處理問題所扮演的角色及目標，以方便捐助者作出適當和明智的選擇。作為捐
助者，亦應要由被動轉為主動，在被動地接收慈善團體提供的資訊的同時，主動
地對慈善團體作更深入的了解和詰問，跟進捐款的使用方法和去向，亦要嘗試對
                                                     
21
 http://zh.wikipedia.org/wiki/汶川大地震捐款列表 
22 https://zh.wikipedia.org/wiki/中國紅十字會 
23 https://zh.wikipedia.org/wiki/2013 年雅安地震 
24 http://hk.apple.nextmedia.com/news/art/20130422/18236377 
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期望協助的受助者所面對的困境的背後成因，作更深入的思考和反思。否則，這
種關懷或愛心的付出，只會變成是一種錯置，若只是為達到純粹自我感覺良好的
目的，則這種慈善行為就更只是一種偽善（hypocrisy）的表現。 
 
我們使用 Silverstone 的分析架構，對慈善行為進行分析，理解當中的中介過程的
複雜性及延續性，而各人在過程當中參與著對訊息及行為的意義生產和經驗建構
的過程。我們可以相信，人們在中介過程中是擁有一定的積極能動性，有可能在
這過程當中進行多一點的思考和反思，從而影響以後的各種行為及其效果。在當
下我們發現慈善行為的犬儒面向和慈善論述的不足處，我們又是否可以做點甚麼，
以改善這種不幸的狀況？ 
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